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На сегодняшний день, туризм как сфера бизнеса является крупным многоканальным способом привлече-
ния финансовых поступлений. Наличие благоприятной природной среды, архитектурных сооружений, куль-
турно-исторических ценностей и рекреационных ресурсов способствует развитию туризма в более широком 
смысле. Сегодня индустрия гостеприимства -  это мощная система хозяйства региона и туристической от-
расли. Индустрия гостеприимства - важная, неотъемлемая часть экономики туризма. 
Следовательно, одной из задач государства, имеющее перспективы развития туристической отрасли, яв-
ляется продвижение гостиничного хозяйства. Республика Беларусь входит в число таких государств. В по-
следние годы  страна отмечает хорошие перспективы в туризме. Объект исследования: гостиницы РБ. 
 
Таблица – Основные показатели работы коллективных средств размещения 
 
 2005 2009 2010 2011 2012 2013 
Число коллективных средств размещения 
– всего, единиц 
В том числе: 
600 655 693 865 919 945 
– гостиницы и аналогичные средства 
размещения 
279 331 359 444 471 481 
– санаторно-курортные и оздоровитель-
ные организации 
321 324 334 421 448 464 
Номерной фонд – всего, номеров на ко-
нец года 
В том числе: 
28264 31168 31905 33689 33707 35067 
– гостиниц и аналогичных средств раз-
мещения 
12946 14591 15200 15907 15786 16613 
– санаторно-курортных и оздоровитель-
ных организаций 
15318 16577 16705 17782 17921 18454 
Численность размещенных лиц, тыс. че-
ловек 
В том числе: 
1954,7 2148,5 2342,4 2551,3 2668,9 2638,6 
– в гостиницах и аналогичных средствах 
размещения 
1330,0 1482,8 1631,8 1738,0 1824,4 1805,1 
– в санаторно-курортных и оздорови-
тельных организациях 
624,7 666,1 710,6 813,3 844,4 833,4 
Число ночѐвок, предоставленных коллек-
тивными средствами размещения, тыс. 
единиц 
В том числе: 






– гостиницами и аналогичными сред-
ствами размещения 
3903,4 4317,7 4397,7 4380,7 4512,5 4517,8 
– санаторно-курортными и оздорови-
тельными организациями 
9743,7 8172,8 9211,4 9211,4 9285,8 9140,4 
Таблица – Основные показатели работы коллективных средств размещения 
 
Данная таблица показывает статистические данные развития гостиничной индустрии в Республике Бела-
русь за 2005-2013 гг. Исходя из таблицы, можно понять, насколько важны и какое место в туризме занимают 
средства размещения [3,с. 38].Уровень развития туристской инфраструктуры как фактор конкурентоспособ-
ности туристского комплекса Беларуси в настоящее время имеет низкую оценку. Степень износа материаль-
но-технической базы туризма, сформированной в основном в 1970–80-е гг., достигла 70–80 % [1]. Самый 
большой процент гостиничного фонда находится в Минской области. В силу того, что основные транспорт-
ные потоки проходят через столицу, именно здесь начинается знакомство с республикой. Минская область и 







несмотря на всевозможные мероприятия по развитию туристского сектора экономики, до сих пор остается 
неразвитость туристической инфраструктуры. Особенно остро эта проблема выражена в регионах, хотя и в 
столице ситуация тоже оставляет желать лучшего. Основной проблемой является преобладание государ-
ственной формы собственности над частной.  Еще одной проблемой является острая нехватка квалифициро-
ванных специалистов в сфере гостиничного хозяйства. Согласно действующему стандарту, в гостиницах 
классом до двух звезд персонал рецепции должен свободно владеть хотя бы одним иностранным языком; в 
гостиницах класса три звезды и выше встречающие гостей должны владеть двумя–тремя языками [2]. В свя-
зи с ЧМ по хоккею, в г. Минске были построены гостиницы и гостиничные комплексы, а также отреставри-
рованы некоторые гостиницы в г.Минске. Сегодня вопросам привлечения туристов в нашу страну и разви-
тию туристического бизнеса уделяется большое внимание, так как это основной и надежный источник дохо-
да казны государства. Но на данном этапе гостиничный фонд в Республике Беларусь не соответствует зару-
бежным аналогам развития. Для развития гостиничного фонда необходимы: квалифицированные работки в 
сфере гостиничных услуг, сохранение и развитие природных, исторических ценностей и красот нашей стра-
ны, которые привлекают большое количество туристов, улучшение состояния гостиниц и строительство 
новых.   
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Товарная политика занимает одно из ключевых мест в общей системе маркетинговой деятельности и 
предполагает меры по повышению конкурентоспособности выпускаемой продукции, прежде всего, по 
улучшению еѐ качественных характеристик, соответственно запросам  конечных потребителей, созданию 
новых товаров (инновационная  политика), оптимизации их ассортимента, удлинению жизненного цикла 
товара [1].  
Цель данного исследования – изучение товарной политики предприятия ОАО  «Брестское мороженое» и 
поиск идей по еѐ усовершенствованию.  Это тема актуальна на современном этапе, так как для осуществле-
ния успешной деятельности на рынке необходима детально разработанная и хорошо продуманная товарная 
политика. 
ОАО  «Брестское мороженое» специализируется на производстве широкого ассортимента мороженого и 
глазированных сырков. Так, в 2014 году предприятием было произведено 341 тонна мороженого, 1153 тон-
ны сырков глазированных и 3526 тонн молока питьевого пастеризованного. Помимо производства мороже-
ного, ассортимент предприятия охватывает производство таких видов продукции, как  сыр, сметана, творог 
и творожные изделия, молоко, торты из мороженого, сырки глазированные, масло, вафельные изделия. 
Маркетинговая стратегия, которую использует ОАО «Брестское мороженое» базируется на 
трѐх стратегиях: стратегия развития рынков (увеличение объѐмов продаж путѐм внедрения имеющихся 
товаров на новые рынки), стратегия «глубокого проникновения» (увеличение объѐмов продаж имеющихся 
товаров на существующих рынках) и стратегия развития через товар (увеличение объѐмов продаж за счѐт 
выведения на существующие рынки новых товаров). 
Белорусская молочная отрасль – визитная карточка пищевой промышленности республики. Наибольшую 
конкуренцию для ОАО «Брестское мороженое» составляют предприятия расположенные на территории 
Брестской области. К ним относятся ОАО «Ляховичский молочный комбинат», ОАО «Берѐзовский сыро-
дельный комбинат», ОАО «Савушкин продукт», ОАО «Кобринский маслодельно-сыродельный завод». От-
расль производства мороженого является концентрированной, на долю ТОП-4 игроков приходится 80% 
продаж. При этом первое место (35% продаж) занимает СП  «Санта-Бремор» ООО. Поэтому оно является 
основным конкурентом по производству мороженого для ОАО «Брестское мороженое». Значит, ОАО 
«Брестское мороженое» должно следовать их примеру, не отставать от конкурентов, знать ситуацию на 
рынке и раньше других узнавать, чего желает потребитель.  
Товарный знак – объект собственности фирмы, которая имеет исключительные права на его использова-
ние, распоряжение им, владение и запрещение незаконного применения. Симпатичного белого медвежонка 
Тимошу – фирменный торговый знак предприятия и логотип «Вкус, знакомый с детства» хорошо знают не 
только в Бресте и Брестском районе, но и в других регионах Беларуси. Чтобы узнать мнение потребителей о 
товарном знаке предприятия и как меняются их требования к ассортименту и качеству продукции, прово-
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